



















































































































































































? 「（～は）～に。」 26 42％
に 「～を～に。」 22 35％
? 「～が～に。」 4 6％
? 「～で～に。」 3 5％
? 「～ば～に。」 2 3％
?
「～でも～に。」 1 2％
? 「～から～に。」 1 2％
? 「～で～を～に。」 1 2％
? 「～なら～に。」 1 2％
に（も） 「～で～にも。」 1 2％
に合計 62 100％
衰2　「へ」で終わるrmピー表現例（構文別）
末尾格助詞 構文 表現例 ％
へ 「（～は）～へ。」 95 80％
へ 「（～は）～から～へ。」 10 8％
へ 「～を～へ。」 9 8％
へ 「（～は）～で～へ。」 4 3％






































表現 表現例（件） 表現 表現法（件）
～になる／変わる／変更。など 7 ～に。 2
～へなる／変わる／変更。など 2 ～へO 9

























































































































































































































































薪12 3 3 1 1
即しい射しく） 4 1 2 1
新た 1 1 1 0
世代 1 1 0 1
琶紀 1 0 0 0
毯界 6 2 0 0?
4 1 0 0
未来 5 1 0 0
夢 4 0 1 O
合計 29 10 5 3
4e
　なお，ここでは，同一の文で共起する場合と，同一の広告において，他の捕捉表現で共起する
場合は分けて示している。例えば，
　（42）新感動画質へ。（TOSHIBA：Qosmio　New　AV　Note）
　（42）の広告では，他の捕捉表現に「PCの，未来が見えてきた。」というコピーがある。この場
合，「へ」で終わるコピーとの共起として，「岡一の文で共起する」という列に，「新」が1件と，
「他の捕捉表現で共起する」という列に，「未来」が1件数えられる。
　このようにして合計してみると，「画期性」を表すことばと，「へ」で終わるコピーとの共起率
は8割ほどを占め，「に」で終わるコピーとの共起率は2割弱であるということが分かる。今圃
の研究対象の中でもっとも「へ」で終わるコピーと共起率が高いことばは「世界」の8例であっ
た。下にいくつかその具体例を挙げておく。
　（43）さあ，興奮と感動の燈界へ。（プラットワン：デジタル放送チャンネル）
　（44）雪と光の幻想の世界へ。（十和田湖冬物語実行委員会・十和田湖冬紀行実行委員会：十
　　　　和細峨々物語雪と光のファンタビスタ）
　（43），（44）は，「○○の世界へ」という表現例であり，読み手がいる空間と異なる世界が提示さ
れている例である。
　（45）ニッポンから世界へ。（二駐車：CG　CAR　GRAPHIC）
　（46）日本の味を世界の味へ。（十和田湖冬物語実行委員会・十和田湖冬紀行実行委員会：十
　　　　和田湖冬物語雪と光のファンタビスタ）
　（47）「日本の電力会社」から，「世界のエネルギー企業」へ。（」　一・　POWER電源開発：海外技
　　　　術コンサルティング・発電事業の宣伝）
　（45）～（47）では，現状である「B本」に対して，「世界」はより規模の大きい目標（諜「理
想」）として登場する。これらの例では，「盤界」は「日本」と対照的に提示されている。
　（45）～（47）のいずれの「へ」も，文法上では「方向」を表すものとされ，「着点」を表す「に」
に変えることができるが，ここでは，両者を意識させることが重要なので「へ」が用いられてい
ると思われる。
　次に「に」で終わるコピーの例を見てみよう。例えば「新しい」ということばとの同一コピー
での共起例は次の2例である。
　（48）新しい時代に対応した下値あるサービスを，お客さまひとりひとりに。（SMBCフレン
　　　　ド証券：SMBCフレンド証券）
　（49）信頼の歴史を薪しい豊代につなぐために。（ISUZU：エルフ）
　（48）の「に」は，「着点」を表すものであり，ここでは「へ」に置き換えてもよい。（45）～
（47）と異なるのは，擁しいOO」は「へ」（もしくは「に」）格に位置するのではなく，「を」格
の部分にあるという点である。つまり，（47）では，着しい」ということばが「に」で終わるコ
ピーと共起しているが，「に」格は，「新しい○○」の着点として用いられているのであって，
「新しい○Ojを際立たせるために格助詞「に」が用いられているわけではない。
　（49）の場合，「に」は「着点」ではなく，「目的」を表すものであるため，そもそも文法上
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「へ」とは互換不可能である。
　つまり，（48），（49）では，「画期性」を表すことばがどちらも「に」格に位置していない。表4
では「へ」：「に」の「画期性jを表すことばとの共起率は約8：2と既に顕著な差が見られる
が，厳密にこのような例を表4から除くと，それ以上の数値の開きがあるということになる。
　また，上で挙げた「画期性」を表すことば以外に，格助詞「へ」は，次のような例にも使われ
ている。
　（50）目立たない補聴器から，自立つ補聴器へ。（ワイデックス：ベネトン補聴器）
　（50）は，鮮やかな色遣いで麿名なべネトン社によって開発された補聴器のコピーである。対象
商品の補聴器も例外なくカラフルで，ファッション性さえ帯びているものである。それまでは技
術上の問題で，どうしても見えてしまっていた補聴器が，進歩によって，人冒につかないほどの
小型のものとなっている。そんな時代の中，補聴器をつけているのはマイナスなことではない，
あえて補聴器を目立たせようではないかという，さらに一歩先へ進んだコンセプトから，このベ
ネトン補聴器が生まれたと思われる。この（50）は「画期性」を表すことばが共起している例では
ないが，やはりそれまでと異なる商晶の斬新さを強調する広告であると思われる。したがって，
この広告にも格助詞「へ」が選択されている。
　このように，「画期性」を表すことばが共起していなくても，商品の斬新さを強調すると思わ
れる広告が他にも挙げられる。
　（51）理想の1台と出逢う，ゴールデンウィークのビッグ・イベントへ。（BMW　Tokyo：ゴ
　　　　ールデンウィーク・チャンス・フェア）
　（52）「ケータイをデザインする」から「娃きなものをケータイにしよう」へ（K：DDI：
　　　　Designers　KDDI）
　（53）さあ，興奮と感動の世界へ。（プラットワン：デジタル放送チャンネル）（前掲例，rm
　　　　（43））
　（51）の広告では，「ひとクラス上の歓びを。」というコピーも書かれている。（52）の広告では，
「BreakUという捕捉表現が伴う。それから，（53）の広告では，「究極のエンターテインメントが
あなたをお待ちしています。」と添えられている。これら二重下線部のことばも，その広告は頬
象商品やサービスはそれまでのものとは異なるということをアピールするものであることを示唆
していると思われるが，いずれの広告の捕捉表現でも，格助詞「に」ではなく，「へ」が用いら
れている13。
　以上4．3．1．では，「へ」で終わるコピーはそれまでとは異なる，それまでにない何か画期的な
ものであることを強調するような広告にふさわしいということを示した。また，4．・3．・2．では，
「へ」で終わるコピーが「画期性」を表すことばや，それまでのものと異なると思わせるような
ことばと共起しやすいことを示した。いずれも，「へ」で終わるコピーは対象商品やサービスの
画期性をアピールする広告に多用されているということになる。その理由は，異なる両者の存在
を意識させるという「へ」の性質にあると考えられる。
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5．おわりに
　格助詞rへ」と「に」は，述語を伴う文に使われる場合に，文法上互換できる場合があり，方
向を表す「へ」は，着点を表す「に」に置き換えられるとされてきた。しかし，格助詞で終わる
広告コピーに関しては，互換性が低い場合がある。本研究は，そのような現象について，格助詞
「に」との互換性を検討しながら，格助詞「へ」で終わるコピーの特徴を見毘すことを屠的とし
た。
　まず格助詞で終わる表現において，「へ」は予定の，「に」は既成の事柄を表すということを，
新聞記事の見出しの例で示した。そして「へ」は「に」と比べて，変化の起点と終点の爾者を意
識させるということが分かった。その「へ」の特性が広告に応用されると，変化の起点は「現
状jを，終点は対象商品やサービスがもたらしてくれる「理想」を指すことになるということに
ついて論じた。
　また，その「へ」の「現状」と「理想」の違いを意識させるという特性は，商晶の斬薪さを強
調する広告の効果を一層高めることになる。4．2．において「～へ。」の解読プロセスが，広告に
おける「Before→After」と類似しており，広告というコンテクストの中で，対象商品やサービ
スへの欲求を引き起こす役割を果たしていることを例を用いて説明した。そのため，格助詞で終
わる広告コピーでは，文末の格助詞として，文法上「へ」も「に」も両方使える場合でも，「へ」
が選択されることが多い。つまり，格助詞「へ」で終わるコピーの多用は，格助詞「へ」と
「に」との文法上の違いだけではなく，広告というコンテクストに深く関係しているということ
である。
　本研究の論点に基づくと，「へ」を使うことによって，「現状」と「理想」の両者を意識させる
ことができ，「理想」がより理想釣に見える。その「現状」を超える「理想」を感じさせてくれ
るという性質がゆえに，「へ」は「未来志向的な場面」に使用されるのだと説明することができ
る。述語を伴う文とは異なり，格助詞で終わる表現は，解釈される際，コンテクストに大きく依
存する。広告というコンテクストにおいてはまず読み手は「これは広告である」と意識するた
め，コピーを好意的に解釈するという前提がある。その上で，格助詞「へ」で終わるコピーは，
商贔をより理想的なものとするのに効果的に働く。それは，単純に格助詞「へ」と「に」の違い
だけによるものではなく，広告というコンテクストに応用されているからこそ成り立つ効果であ
ると言えるだろう。
　格助詞「へ」はこのように，使い方によって，広告の対象商晶やサービスの斬新さ，それまで
にないという画期性を強調することができる。様々な工夫がされている広告表現の中で，格助詞
「へjは広告を見る人々を，「現状」を超える「理想」の世界へと容易に導いていく役割を果たし
ているのであると言えよう。
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　注
1　本研究の例文は，一つの例を除いて，2003年～2004年の2年間に掲載された『読売新聞（全国
　版）』の広告から，1ヶ月に付き2E（毎月の1田と2日〉，一年に付き23β分（1月2日は休
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　　刊）の広告（夕刊も含む）を抽出し，その広告に謡いられたコピーをその鐵典とする。またコ
　　ピーの中でも，ボディコピーではなく，ヘッドライン（キャッチフレーズ）など，やや大きめ
　　のフォントで書かれている「捕捉表現」に限ることにする。ただし，出販物，映画，ビデオ，
　　DVD，音楽コンサート，音楽アルバム，旅行代理店のツアー，ホテル（～祭り），求人広告な
　　ど，商品名そのもの（例えば書名，映画のタイトルやコンサート名，ツアー名など）が捕捉表
　　現となっている場合は研究の対象外とする。その他の広告についても，コピーが商品名のみの
　　広告は除く。なお，広告例の後の括弧内は，以下の通りを示している。（広告主：対象商品や
　　サービス）その他は筆者の作例であり，その場合は「（作例）」と記す。
2　李（2002）では，「ボディコピー」と対照させるために「ヘッドライン」という馬語が使われて
　　いるが，本研究では，研究対象の範囲を広げて，サブタイトル，スm・一ガンなども含めた捕捉
　　表現全般を取り上げているので，「広告コピー」という用語を使うことにした。したがって，
　　本研究では「コピー」と「ヘッドライン」とはほぼ同義に扱っている。
3　李（2002：13）では，1999年1～8月の『ad　fiash　monthly　VoL196－203（アド出版）』で取り上
　　げられた格助詞で終わる広告ヘッドラインを対象に集計を行い，9つの格助詞の中で，格助詞
　　「へ」で終わるヘッドラインが全体の48％を占めるという結果を示した。
4　ここでは，「へ」は「移動動作の着点」を表す場合に，比較的「に」との互換性が高いと述べ
　　ているが，「へjと「に」が同様に使嗣されていると主張するものではない。広告コピーにお
　　いて，「移動動作の着点」を表す場合でも，「に」よりも「へ」が使用される例はよく見られ
　　る。
5　内訳は，「に変え」725，00G件，「に変える」4，4SO，　000件，「に変えます」314，　GOG件，「に変え
　　た」1，900，000件，「に変えました」684，　OOO件，「へ変え」2，580件，「へ変える」45，400件，
　　「へ変えます」368件，「へ変えた」13，800件，「へ変えました」2，050件であった。
6　読売新聞を研究対象にするのは，研究期間内，田本で売り上げが1位であったためである。な
　　お，売り上げの数字は，社団法人日本ABC協会（新聞雑誌部数公査機構）を参考にした。
7　rへ」で終わるコピーの45件のうち，（4）のような，「変化」と「移動」の両方を表せるものは
　　9件ある。
8　なお，杉村はインフォーマントの囲答を動詞別に計算し壷べており，特にこの「変化」という
　　視点で数字を挙げたわけではなく，このような視点からの分析も行われていない。
9　以下のように，「へ」で既成を表す例もあったが，全体の数は少なく，傾向としては「へ」は
　　予定を表すと言える。
　　（例）見出し：WTO，枠組み合意へ（2004β．1掲載）
　　　　　記事内容：世界貿易機関（WTO）の新多角的貿易交渉（新ラウンド）は薫十一一日午後
　　　　　（日本時間同B夜），農業など分野ごとの少数国会合を開き，最終合意案を了承した。
10　（31）の出典は読売焼霜ではなく，2005年3月の地下鉄車内広告である。
11実際のロピーは「／」で区切られているのではなく，次のように二行に分けられている。
大人が，いま，始めたら
子どもは，それが普通だと思うはず。
12　ここでは，「薪しい」という意味でコピーに用いられている場合に限る。例えば「新感動画
　　質」，「薪登場」など。固有名詞などそれ以外のもの，例えば「新聞」，「薪生銀行jなどは例外
44
　　とする。
13　（51）と（53）では，「変化」というより「移動」を表す述部の方が連想されやすいとも考えられ
　　る。本来ならば，「移動」と「変化」は分けて論じることが墓ましいかと思われるが，「移動」
　　というのは位置の変化なので，「変化」の一一種であるとも考えられる。また，「変化」と「移
　　動」の境界線があいまいな時もあり，特に述部を伴わない表現では両義性を持つ場合もあるた
　　め，ここではこの2つを分けないことにする。
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From　the　viewpoint　of　interchangeability　with　the　case　marker　ni
　　　　　　　　　LEE　Hsinyi
Graduate　S加dent，　Nagoya　University
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　Keywords
case－marker　e，　casemarker　ni，　copywriting，　advertising　effectiveness
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　Abst田ct
　　　The　Japanese　case　marker　e，　which　is　used　to　express　direcbion，　has　been　considered
interchangeable　wit2i　the　case　marker　ni　used　for　‘destination．’　Kowever，　it　does　not　mean　that　e
and　ni　are　semantically　equivalent．　Actually，　we　can　find　some　interesting　exarnples　in　advertising
headlines　ending　with　e　which　seem　to　become　less　effective　if　we　try　to　replace　e　with　ni．　ln　this
paper，　we　fecus　on　sentence　patterns　of　such　headHnes　ending　with　e．　Mere　headlines　end　with　e
rather　than　ni．　T｝ie　airn　of　this　paper　is　to　determine　why　the　use　of　．．．e．　is　more　often　preferred，
and　to　describe　the　distinctive　features　of　e　in　advertisements　through　a　comparative　study　of　．．．ni．
and　．．．e．
　　　When　the　case　marker　e　used　at　the　end　of　a　headline　which　expresses　‘change，’　e　highlights
both　the　starting　point　（＝the　present　condition）　and　the　goal　（一an　ideal），　while　ni　puts　ari
ernphasis　on　the　geal．　Being　aware　of　both　the　starting　point　and　the　goal　makes　readers　realize　the
differences　between　them　and　become　more　eager　for　the　ideal，　and　that　usually　increases　the
readers’　desire　to　purchase　the　target　merchandise．　’I　he　effect　is　similar　to　the　‘before　一一＋　after’
advertisements．　lt　is　especially　effective　in　advertisements　that　are　suppesed　to　emphasize　‘brand－
new’　products．　That　is　the　reason　why　the　use　of　．．．e．　is　preferred．
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